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MICE (средби, инсентиви, конвенции и саеми) има генерирано големи приходи во странската размена за светската економија. Во Македонија MICE туристите се препознатливи како квалитетни и чести гости воглавно заради нивните финансиски потенцијали. Имајќи го тоа предвид, Македонскиот MICE сектор беше инфициран со многубројни кризни ситуации особено по кризата која ја зафати светската економија. Како последица, професионалците во MICE секторот мора да бидат подготвени на таков комплексен феномен од криза која можеби може да потрае и во иднина. Додека голем број истражувачи ја истражуваат комплексноста на кризата во туристички контекст, има еден мал фокус на такви теми во овој сектор. Како што теоријата на хаосот овозможува делимично добар модел за кризни ситуации, тоа е и целта на овој труд, да предложи модел базиран на хаос теоријата за подобро разбирање на комплексните и хаотични системи на MICE секторот  во време на криза. 









MICE (Meetings, Incentive, Conference and Exhibition, или Средби, иницијативи, конференции и изложби), исто познати како "бизнис настани", како дел од туристичката индустрија, сè повеќе генерираат значајни количини на приход ширум светот (Hing, McCabe, Lewis, & Leiper, 1998; Mistilis & Dwyer, 1999). Азија е на чело во искористувањето на овој интерес од традиционалните пазари како што се Европа и Северна Америка.

Македонија треба да се насочи кон бизнисите во MICE секторот. И покрај тоа што туристите во MICE секторот претставуваат три проценти од севкупниот број на туристи годишно, сепак приходите од туристите од овој сектор се три пати поголеми од оние на туристите од други сектори. Според тоа, MICE делегатите се препознатливи како една од најпосакуваните категории на "квалитетни" посетители, во главно поради нивниот висок потенцијал за трошење кој ќе генерира девизен приход за македонската економија.  

Сепак, во последните неколку години, македонскиот туризам е под влијание на серија надворешни кризи, како што беше конфликтот од 2001, бомбардирањето во Србија, итн. Експлицитната употреба на терминот "надворешна криза" е од пресудно значење за ова истражување од причина што се работи за криза која е  вон контролата на компанијата и оттаму неизбежно се зголемува степенот на ризик и несигурност (Evans & Elphick, 2005). Овие надворешни кризи и нивните неповолни влијанија ја поместија туристичката индустрија во една целосно нова парадигма, притоа нагласувајќи ја потребата од цврсти планови за управување со кризи и брзи механизми за реагирање, сè со цел да се сочува довербата на патниците.





MICE секторот претставува еден од секторите на туристичката индустрија кој на светско ниво е во најголем пораст (Hing et al., 1998). Покрај тоа, MICE секторот веќе долго време е препознаен како сектор од кој дестинациите домаќини црпат профитабилни директни и индиректни приходи (Lawrence & McCabe, 2001). Тој се состои од различни компоненти, вклучувајќи: конвенции, конференции, состаноци, семинари, трговски поставки, изложби, и стимулативни патувања. Активностите во овој сектор наложуваат потреба од повеќе различни учесници, вклучувајќи и транспорт (меѓународен и домашен), сместување, патувања пред и по конференции, наменски изградени центри за конвенции, простории за изложби и хотели и угостителски и аудиовизуелни услуги (Dwyer, Mistilis, Forsyth, & Rao, 2001). 

Според тоа, постои недостиг на прифатена и соодветно дефиниран терминологија за еден MICE бизнис. Додека акронимот "MICE" е во широка употреба во светот, "бизнис туризам" е во широка употреба во Европа како прифатен сроден термин. Во Австралија, индустријата го има усвоено терминот "бизнис настани" за да го опише неговото насочување. Од друга страна, Канада употребува MC&IT: состаноци, конвенции и стимулативни патувања (Rogers, 2003). Прифајќајќи ги овие аргументи, ќе биде употребуван терминот "MICE", како што и впрочем беше досега. Понатаму е објаснет секој дел од MICE секторот.

Состаноците се битен елемент на бизнисот. И покрај тоа што може да има многу различни причини за држење на состаноци (Hindle, 1998), сепак како најчести се јавуваат решавањето на проблеми и донесувањето на одлуки (Hayes, 1998). Во основа, состанокот претставува настан кој обично се однесува на состанување на неколку извршни директори во собата за состаноци на бордот на една компанија. Сепак, зборот "состаноци" се користи и во своето пошироко значење кое колективно опфаќа и конференции, состаноци и семинари (Seekings & Farrer, 1999). Покрај тоа, може да се дефинира и како настан каде основната активност на учесникот е да присуствува на образовни сесии, да учествува на состаноци и дискусии, да се социјализира, или да присуствува на други организирани настани.

Ваквиот настан не подразбира и изложбен дел (Fenich, 2005). Стимулативните патувања можат да бидат дефинирани како патувања со целосно подмирени трошоци (Rogers, 2003) кои организациите најчесто ги користат за да ги мотивираат и наградат своите вработени (Fenich, 2005; Rogers, 2003; Seekings & Farrer, 1999). Стимулативните патувања некогаш вклучуваат и образовен елемент, активности за подобрување на тимската соработка, и сесија од конференциски тип. Сепак оваа компонента од MICE секторот е далеку поподложна на осцилациите на економиите и политичките ситуации за разлика од другите компоненти на MICE. 

Кога состаноците се во комбинација со изложби, таквиот настан е општо познат како "конвенција" (Montgomery & Strick, 1995). Додека овој термин најчесто се употребува во Америка, терминот "конгрес" е вообичаениот негов еквивалент во континентална Европа (Seekings & Farrer, 1999). Конвенцијата може да се дефинира како настан каде основната активност на учесникот е да присуствува на образовни сесии, да учествува на состаноци и дискусии, да се социјализира, или да присуствува на други организирани настани. Покрај тоа, конвенцијата во светски рамки е позната по својот вреден економски придонес во форма на вработување и приход. Други форми на придонес се и поврзаните општествени и културни погодности за дестинацијата, размената на идеи, негувањето на деловни контакти, провизијата на форуми за продолжување на образованието и обуката, и олеснувањето на преносот на технологии (Dwyer, 2002).

Изложбата  е настан на кој основната активност на учесниците е посета на поставки во рамките на изложбениот простор. Овие настани се насочени првенствено кон односите на релација бизнис-бизнис (Fenich, 2005) особено за стекнувањето на нови клиенти (Jurisevic, 2002). 

Во последните неколку години, се повообичаено е одржувањето на изложби заедно со конференции. Дел од причината за ваквиот обичај е тоа што изложбата може да биде од непроценливо значење за делегатите. На пример, може на делегатите да им пружи можност да ги видат најновите технолошки откритија,  да ги споредат понудите н различни снабдувачи, да ги проверат цените, да добијат технички информации и да разговараат за своите посебни потреби со изложувачите. Според тоа, изложбите, од аспект на делегатите, се нешто што нуди многу повеќе погодности наспрема една обична конференција и можат да придонесат кон вредноста на севкупниот настан (Seekings & Farrer, 1999).

MICE секторот во Македонија

Македонија може да биде нов MICE пазар со значаен потенцијал за пораст. Додека во Македонија MICE индустријата сè уште е во фаза на развој, во други земји во светот таа е во голем пораст. MICE бизнисите во Македонија можат да станат популарни од повеќе причини. Дел од ова е благодарение на тоа што Македонија има уникатна географска околина и голем број на традиционални култури, безбедна и гостопримлива средина, добра парична вредност, и лесна пристапност. 

Владините тело исто така можат да одиграат клучна улога во привлекувањето на MICE бизниси во Македонија. Со цел до 2010 да стане "Туристички центар на Балканот", Македонија треба масовно да инвестира во промовирањето на MICE бизнисите и претворањето на популарните туристички дестинации, како што се Охрид, Струга, Маврово или Крушево, во центри и за MICE бизнисите. Освен тоа, зголемувањето на важноста на Македонија како MICE дестинација може да биде помогнато и со бројни дополнителни подобрувања во следните неколку години, како што е проширувањето и подобрувањето на внатрешната инфраструктура. 

MICE секторот и надворешните кризи

Како што беше изнесено претходно, ова истражување е насочено кон надворешните кризи во MICE секторот. Оттаму, внатрешните кризи (на пример, финансиски кризи, скандали, итн.) нема да бидат предмет на оваа дискусија. Генерално, кризите влијаат на бизнисите во MICE секторот на повеќе начини. Бомбардирањето во Србија во 1999 сепак претставува екстремен пример за многуте кризи со кои еден бизнис би можел да се соочи, и оттаму тоа е јасен пример за надворешни кризи во MICE секторот.

Грижата за безбедност, стравот од патување со авион, и фрустрирањето околу одложување на летови предизвикани од затегнато осигурување  и намалени распореди за летање причинија значајно да се намалат обемот на авионски летови и исполнувањето на хотелските капацитети. Многу компании внимателно проценуваат дали треба своите делегати да ги испратат на конференција во некои потенцијално несигурни локации (Centaur Communications, 2003). MICE спонзорите се соочени со тоа дека ќе мораат да донесат одлука дали веднаш да го откажат целиот настан или пак да го одржат во присуство на помалку од предвидениот број на учесници. Истовремено, хотелите се соочуваат со масивен број на најавени гости кои воопшто не се појавуваат (Foster, 2001). Како резултат на тоа, овие последици доведоа до ситуација на откажување или презакажување на конференции и состаноци(Rogers, 2003).





Главната цел на ова истражување беше да се испита ранливоста на MICE секторот за време на кризи. Наодите од анализата на податоците ја подржуваа издадената професионална литература во три главни точки. Прво, наодите ја подржуваа издадената литература во тоа дека еден стимулативен пазар полесно подлегнува на осцилациите на економиите и политичките турбуленции, отколку повеќето други компоненти на MICE (Rogers, 2003). Второ, кризите им влијаат на многу компании на тој начин што компаниите внимателно одлучуваат дали да ги испратат своите делегати да присуствуваат на MICE настан во земја која е склона кон кризи. Трето, предупредувањата за ризици од страна на владините патнички советодавци, а и прекумерното медиумско покривање исто така беа причина за откажувањето и презакажувањето на многу MICE настани (Charles, 2003).

Покрај тоа, резултатите од ова истражување покажуваат дека MICE секторот е ранлив на кризи од бројни причини. За разлика од другите туристички сектори, MICE генерално претставуваат патувања спонзорирани од некоја компанија и на тој начин подразбираат и прашање за одговорност и осигурување. На голем број MICE настани се придружуваат и највисоките извршни директори на компанијата и оттаму би било несигурно за компанијата да ризикува настанот да биде одржан во кризна област. Понатаму, ова истражување покажува и дека далечинскиот пазар нема многу големо разбирање за географските региони.
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